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บทคััดย่่อ
	 ธุุรกิิจหรืือแบรนด์์ที่่�มีีเป้้าหมายการเล่่าเรื่่�องของแบรนด์์ท่ี่�ชััดเจน รวมถึึง

เลืือกการใช้้วิิธีีดำเนิินการเล่่าเรื่่�องของแบรนด์์ที่่�เหมาะสมสามารถช่วยให้้แบรนด์์

สื่่�อสารกัับผู้้�บริิโภคได้้อย่่างมีีประสิิทธิภาพ แต่่อย่่างไรก็็ตามธุุรกิิจหรืือแบรนด์ ์

ส่่วนใหญ่่ยัังขาดวิิธีีดำเนิินการเล่่าเรื่่�องเพื่่�อการออกแบบสื่่�อประชาสััมพัันธ์์ต่่างๆ 

ได้้อย่่างเหมาะสม บทความชิ้้�นนี้้�จึึงมีีวััตถุุประสงค์์เพื่่�อ (1) ศึึกษาโครงสร้้างการเล่่า

เรื่่�องของข้อ้มููล (2) ศึกึษาวิธิีีดำเนินิการเล่า่เรื่่�องทางวารสาร โฆษณา และภาพยนตร์์ 

และ (3) เพื่่�อระบุุวิิธีีดำเนิินการเล่่าเรื่่�องสำหรัับการสื่่�อสารข้้อมููลของแบรนด์ ์

โดยผู้้�เขีียนใช้้การศึึกษาวรรณกรรมที่่�เกี่่�ยวข้้องเป็็นเครื่่�องมืือหลัักในการรวบรวม

แนวคิดิในศาสตร์ท์ี่่�เกี่่�ยวข้อ้งกับัแนวทางวิธิีีดำเนินิการเล่า่เรื่่�องในวารสาร ข่า่ว โฆษณา 

และ ภาพยนตร์์ ร่่วมกัับการสััมภาษณ์์เชิิงลึึกในรููปแบบกึ่่�งโครงสร้้างกัับผู้้�เชี่่�ยวชาญ

จำนวน 10 คน เพื่่�อพิิจารณาและตรวจสอบความถููกต้้อง โดยผลการเก็็บข้้อมููลและ

อภิปิรายผลสามารถจัดัหมวดหมู่่�วิธีีดำเนิินการเล่า่เรื่่�องของแบรนด์ม์าเป็็น 6 รููปแบบ 

ได้้แก่่ (1) การดำเนิินการเล่่าเรื่่�องแบบมีีเส้้นทางหรืือมีีลำดัับ (2) การแตกเรื่่�องราว

หรืือมีีกรอบการนำเสนอ (3) ก ารสร้้างความประหลาดใจหรืือหัักมุม  (4) ก ารใช้ ้

ข้้อความเดีียว (5) ก ารเปรีียบเทีียบ และ(6) ก ารโน้้มน้้าวใจ โดยวิิธีีดำเนิินการเล่่า

เรื่่�องของแบรนด์ท์ั้้�ง 6 จะสามารถอำนวยความสะดวกแก่่นักัออกแบบและผู้้�รับัผิดิชอบ 

แบรนด์์ในการออกแบบข้้อมููลเชิิงภาพและสื่่�อต่่างๆ เพื่่�อการสื่่�อสารต่่อไป

คำสำคััญ: แบรนด์์, การเล่่าเรื่่�อง, การเล่่าเรื่่�องของข้้อมููล, ข้้อมููลเชิิงภาพ, โฆษณา

Abstract
	 Businesses or brands with clear brand storytelling goals, along 

with the appropriate choice of brand narrative storytelling executions, 

can effectively communicate with consumers. However, most businesses 

or brands lack suitable executions for storytelling in designing various 

public relations media. This article aims to (1) study narrative structure 
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in data story (2) study narrative executions in journal, advertising, 

and movies and (2) to identify data storytelling executions for brand 

communication. The author used relevant literary studies as the 

primary tool for analysis concepts related to the storytelling techniques 

in journals, news, advertisements, and movies, together with in-depth 

interviews in a semi-structured format with 10 experts for extensive 

consideration and validation. To address this gap, the study identifies 

six narrative storytelling executions: (1) Journey (2) Slice (3) Amazement 

(4) Single Message (5) Argument, and (6) Conviction. These findings may 

help designers and brand responsible persons to improve data- 

visualization and media for future communication by incorporating 

effective brand narrative storytelling executions. 

Keyword: Branding, Storytelling, Data Story, Data-visualization, Adverting

บทนำ
	 เรื่่�องราวมีีโครงสร้้างที่่�สามารถสร้้างประสบการณ์์แบบองค์์รวมสำหรัับ 

ลููกค้้า หรืือ ผู้้�รัับสาร และทำให้้มีีส่่วนร่่วมในด้้านอารมณ์ระหว่่างแบรนด์์กัับลููกค้้า 

นอกจากนี้้�การเล่่าเรื่่�องยัังทำให้้เกิิดปฏิิกิิริิยาเชิิงบวกต่่อแบรนด์์ และการเล่่าเรื่่�องที่่�

แข็็งแกร่่งอาจนำไปสู่่�การสร้้างเอกลัักษณ์์ของแบรนด์์ได้้อีีกด้้วย (Kaufman, 2003) 

นัักสร้้าง แบรนด์์จำนวนมากหันมาใช้้การเล่่าเรื่่�องในการสร้้างแบรนด์์ ซึ่่�งเป็็นส่่วน

หนึ่่�งของกลยุุทธ์์การสื่่�อสารการตลาด (Kao, 2019) อย่่างไรก็็ตามการเล่่าเรื่่�องของ

ข้้อมููล  (Data Story) ที่่�แบรนด์์ต่่างๆ เริ่่�มหันมาเล่่าเรื่่�องของแบรนด์์ผ่่านข้้อมููลดิบ 

(Raw Data) มากขึ้้�นนั้้�น โดยจะแตกต่่างจากการเล่่าเรื่่�องแบบดั้้�งเดิิม (Traditional  

Storytelling) เป็็นเพราะข้้อมููลมักผ่่านการควบคุุมอย่่างเข้้มงวดของผู้้�นำเสนอ  

ต่่อมาในปีี 2010 Segel and Heer ได้้จำแนกการเล่่าเรื่่�องไว้้สองประเภท  ได้้แก่่ 

ประเภทที่่�ขัับเคลื่่�อนโดยผู้้�เขีียน (Author-driven Story) จะมีีโครงสร้้างเรื่่�องราวที่่�
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เกือืบจะเป็น็เส้น้ตรง (Linear Story Structure) มีีการโต้ต้อบมีจีำกัดั และทำหน้า้ที่่�

อธิบิาย (Explanation) ข้อมููล ในทางตรงกัันข้า้ม (2) เรื่่�องราวที่่�ขัับเคลื่่�อนโดยผู้้�อ่า่น 

(Reader-driven Story) ซึ่่�งจะมีีการโต้้ตอบสููงมากขึ้้�น และไม่่มีีการจััดลำดัับข้อ้ความ

หรืือรููปภาพไว้้ล่่วงหน้้า ซึ่่�งสะดวกสำหรัับการสร้้างสมมติิฐานและการวิินิิจฉััยข้้อมููล 

ทำให้้ผู้้�รัับสารได้้ทำงานกัับข้้อมููลโดยตรงและค้้นหาข้้อมููลเชิิงลึึกด้้วยตนเอง (Segel 

& Heer, 2010) เห็น็ได้้ชัดัว่าการเล่า่เรื่่�องข้้อมููล รวมไปถึึงการนำเสนอข้้อมููลเชิิงภาพ 

(Data Visualization) มีบีทบาทสำคัญัในการสื่่�อสารแบรนด์ ์โดยการออกแบบการนำ

เสนอข้้อมููลท่ี่�ดีีต้้องถููกวางแผนหรืือเลืือกวิิธีีดำเนิินการเล่่าเรื่่�องให้้น่่าสนใจ ดั ังนั้้�น 

การใช้ว้ิธิีีดำเนินิการเล่า่เรื่่�องที่่�ขับัเคลื่่�อนด้ว้ยข้อ้มููลจึงึกลายเป็น็วิธิีีการท่ี่�สำคัญัในการ

สร้า้งความท้า้ทายทางธุรุกิจิใหม่่ๆ  อย่า่งต่อ่เนื่่�อง ไม่ว่่า่จะเป็น็การนำเสนอข้อ้มููลของ

แบรนด์์ผ่่านทางข่่าว วารสาร สื่่ �อโฆษณา รวมไปถึึงภาพยนตร์์โฆษณา ท่ี่�สามารถ

พััฒนาการสร้้างปฏิิสััมพัันธ์์กัับผู้้�รัับสารได้้ในหลายๆ มิิติิอีีกด้้วย 

	 วิธิีีดำเนินิการเล่า่เรื่่�องของข้อ้มููลในข่า่ว และ วารสาร สามารถกำหนดและ

อธิบิายโดยแบ่่งรููปแบบการเล่า่เรื่่�องได้้มากมาย โดยแนวคิิดของรููปแบบการออกแบบ

การเล่่าเรื่่�อง หรืือ เทคนิิคและแนวทางปฏิิบััติิสำหรัับการเล่่าเรื่่�องที่่�ขัับเคลื่่�อนที่่�ด้้วย

ข้้อมููลสามารถจำแนกหมวดหมู่่�ออกมาเป็็น 5 กลุ่่�ม ใหญ่่ของวิิธีีดำเนิินการเล่่าเรื่่�อง 

ได้้แก่่ (1) แสดงการโต้้แย้้ง (Argumentation) (2) แสดงแบบเป็็นลำดัับ (Flow) 

(3) แสดงด้้วยอารมณ์และความเห็็นอกเห็็นใจ (Empathy and Emotion) (4) แสดง

เพื่่�อให้เ้กิดิการมีีส่ว่นร่ว่ม (Engagement) (5) แสดงด้้วยการสร้า้งกรอบการนำเสนอ 

(Framing) (Bach et al., 2018) แต่่อย่่างไรก็็ตามในการนำเสนอข้้อมููลเชิิงภาพที่่�

เกี่่�ยวกับัข้อ้มููลของแบรนด์์ยังัต้อ้งคำนึงึถึงึองค์ป์ระกอบที่่�เกี่่�ยวข้อ้งกับัการดำเนินิการ

เล่่าเรื่่�องในด้้านการโฆษณา และ ก ารนำเสนอเรื่่�องราวในรููปแบบภาพเคลื่่�อนไหว 

หรืือ ภาพยนตร์์ โดยผู้้�วิิจััยจะนำเสนอความสอดคล้้องของการดำเนิินการเล่่าเรื่่�อง

แต่่ละศาสตร์์ต่่อไป

	 การเล่า่เรื่่�องของแบรนด์์เป็็นวิธิีีที่่�มีีประสิิทธิภิาพในการแบ่่งปัันข้อ้มููลท่ี่�เก่ี่�ยว

กัับองค์์กรกัับลููกค้้า เนื่่�องจากเรื่่�องราวสร้้างความสัมพัันธ์์ทางอารมณ์และส่่งเสริิม
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ความเข้้าใจในแบรนด์์ให้้ดีีขึ้้�น (Chiu et al., 2012) การศึึกษาในสาขาการโฆษณา 

ความเป็็นผู้้�นำ และการประมวลผลข้้อมููล  เช่่น ระบุุว่่าผู้้�บริิโภคตีีความการเปิิดเผย

และประสบการณ์ข์องตนกับัแบรนด์ผ์่า่นเรื่่�องราวต่า่งๆ (Woodside, 2010; Woodside 

et al., 2008) โดยวิิธีีดำเนิินการเล่่าเรื่่�องในวงการโฆษณาแล้้ว เคยมีีนัักวิจััย 

หลายท่า่นได้ศ้ึกึษาและจำแนกวิธีีการออกมาหลายรููปแบบ หนึ่่�งในวิจิัยัที่่�ได้ร้ับัความ

นิิยมอย่่างมากคืือแนวคิิดของ Belch and Belch (1998) โดยมีี 11 รููปแบบดัังนี้้�  

(1) ขายตรงหรืือข้้อเท็็จจริิง (Straight sell or factual) (2) วิทยาศาสตร์หรืือเทคนิิค 

(Scientific or technical) (3) สาธิิต  (Demonstration) (4) ก ารเปรีียบเทีียบ 

(Comparison) (5) ข้้อความรัับรอง (Testimonial) (6) เศษเสี้้�ยวแห่่งชีีวิิต (Slice 

of life) (7) แอนิิเมชั่่�น (Animation) (8) สั ญลักษณ์์บุุคลิิกภาพ (Personality  

symbol) (9) จิินตภาพ (Imagery) (10) การแสดงละคร (Dramatization) และ 

(11) อารมณ์์ขััน (Humor) (Belch & Belch, 1998) ซึ่่�งการเล่่าเรื่่�องทางโฆษณา 

เป็็นอีีกปัจจััยหลัักที่่�สำคััญ  ในการพิิจารณาหาวิิธีีดำเนิินการเล่่าเรื่่�องที่่�เหมาะสมใน

การนำเสนอข้้อมููลต่่อไป 

	 เมื่่�อพิิจารณาแนวทางการดำเนิินการเล่า่เรื่่�องในวงการภาพยนตร์ สามารถ

จำแนกวิิธีีดำเนิินการเล่่าเรื่่�องออกมาเป็็น 8 รููป แบบยอดนิยม  ได้้แก่่ (1) The 

Monomyth หรืือปกติิถููกเรีียกว่่า Hero’s Journey คื ือ ก ารสร้้างโครงสร้้างของ

เรื่่�องที่่�มีคีวามเกี่่�ยวข้้องกัับผู้้�รัับสาร (2) The Mountain คืือ วิธิีีการสร้้างเรื่่�องราวให้้

เป็น็เรื่่�องเดีียวกััน ด้วยการสร้้างเรื่่�องให้้มีคีวามดราม่่า (3) Nested Loops คือ เทคนิิค

การสร้้างวิิธีีการเล่่าเรื่่�องให้้เกิิดความซัับซ้้อน ใช้้การอุุปมาเพื่่�ออธิิบายแก่่นของเรื่่�อง 

(4) Sparklines คืือ การสร้้างแรงบัันดาลใจเพื่่�อให้้เกิิดการกระทำบางอย่่าง (5) In 

medias RES คื อ เทคนิิคการเริ่่�มต้นเรื่่�องเล่่าเหตุุการณ์์บางสร้้างท่ี่�สร้้างจุุดพีีค  

ก่่อนที่่�จะมาเริ่่�มเล่่าเรื่่�องจากจุดเริ่่�มต้นแล้้วอธิิบายว่่าเกิิดเหตุุการณ์์อะไรขึ้้�นบ้้าง 

(6) Converging Ideas คืือ โครงสร้้างการสื่่�อสารที่่�ให้้ผู้้�ฟัังเห็็นถึึงความแตกต่่างของ

จุุดยืนทางความคิดจากหลายๆส่่วน เพื่่�อสร้้างเป็็นโครงสร้้างของไอเดีียเพีียงไอเดีีย

เดีียว ต่า่งจาก Nested Loops คือื การสะสมของเรื่่�องราวหลายๆ เรื่่�องที่่�สอดคล้อ้ง
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กันั มาสร้า้งเป็น็เรื่่�องราวเพีียงเรื่่�องราวเดีียว เพื่่�อสนับัสนุนุแก่น่ของเนื้้�อหาให้แ้ข็ง็แรง

มากยิ่่�งขึ้้�น (7) False Start คืือ การสร้้างเรื่่�องราวที่่�ดููเหมืือนว่่าจะสามารถเดาเนื้้�อ

เรื่่�องของเรื่่�องได้ต้ั้้�งแต่ต่้น้ ก่อ่นที่่�จะเฉลยเรื่่�องราวที่่�ไม่ค่าดฝันั (8) The Petal Structure 

คืือ วิ ิธีีการจััดการคนเล่่าเรื่่�องราวทีีละหลายๆคน หรืือการสร้้างเรื่่�องราวรอบๆ  

แก่น่ของเรื่่�อง วิธิีีนี้้�มีีประโยชน์ม์ากหากมีเีรื่่�องราวหลายๆ เรื่่�องที่่�ไม่ม่ีคีวามสอดคล้อ้งกันั 

แต่่ร้้อยเรีียงเข้้าด้้วยกัันในคำสำคััญเพีียงคำเดีียว หรืือ คำพููดเพีียงคำพููดเดีียวรู้้�เรื่่�อง 

(Single Message) (Lindsay, 2015) 

	 จากการทบทวนวรรณกรรมพบว่่า วิ ิธีีดำเนิินการเล่่าเรื่่�องเป็็นอีีกขั้้�นตอน

สำคััญที่่�ช่่วยให้้นัักการตลาด  หรืือ นั ักออกแบบสามารถเล่่าเรื่่�องราวได้้อย่่างมีี

ประสิิทธิิภาพมากขึ้้�น ซึ่่�งการวิิธีีดำเนิินการเล่่าเรื่่�องท่ี่�เก่ี่�ยวข้้องกัับการเล่่าเรื่่�องจาก

ข้้อมููลได้้ถููกทำการวิิจััยและวิิเคราะห์์มาแล้้วไม่่น้้อย แต่่อย่่างไรก็็ตามผู้้�วิิจััยมีีความ

เห็็นว่่าการที่่�จะเล่่าเรื่่�องราวโดยมีีเรื่่�องของเป้้าหมายการเล่่าเรื่่�องของแบรนด์์มาเป็็น

จุดุตั้้�งต้น้ การย้อ้นกลับัศึกึษาวิธิีีดำเนินิการเล่า่เรื่่�องในศาสตร์ข์องการโฆษณา จึงึเป็น็

เรื่่�องที่่�น่า่สนใจไม่น่้อ้ยที่่�จะทำให้ว้ิธิีีดำเนินิการเล่า่เรื่่�องครอบคลุมุเป้า้หมายต่า่งๆ ของ

การเล่่าเรื่่�องของแบรนด์์ต่่อไป 

	 งานวิิจััยนี้้�เป็็นส่่วนหนึ่่�งของงานวิิจััยเรื่่�องแนวทางการออกแบบข้้อมููลเชิิง

ภาพสำหรัับเป้า้หมายการเล่า่เรื่่�องของแบรนด์์ ภายใต้้หลัักสููตรศิิลปกรรมศาสตรดุุษฎีี

บััณฑิิต สาขาวิิชานฤมิิตศิิลป์์ จุุฬาลงกรณ์์มหาวิิทยาลััย โดยองค์์ความรู้้�ที่่�ได้้จากการ

ระบุุวิิธีีดำเนิินการเล่่าเรื่่�องของข้้อมููลแบรนด์์ จะถููกนำไปพิิจารณาร่่วมกัับเป้้าหมาย

การเล่า่เรื่่�องของแบรนด์์ (Brand Storytelling Goals) ประเภทแผนภููมิรููปแบบต่า่งๆ 

(Graph & Chart) เพื่่�อการออกแบบข้อ้มููลเชิงิภาพ หรือื อินิโฟกราฟิกิในการสื่่�อสาร

ข้้อมููลของแบรนด์์ โดยมีีจุุดมุ่่�งหมายเพื่่�อให้้นัักออกแบบเรขศิิลป์์ นัักออกแบบข้้อมููล

เชิงิภาพ รวมไปถึงึผู้้�รับัผิดิชอบแบรนด์ ์สามารถเลือืกใช้ว้ิธิีีดำเนินิการเล่า่เรื่่�องในการ

เล่่าเรื่่�องของข้้อมููลและการเลืือกใช้้สร้้างแผนภููมิิภาพท่ี่�เหมาะสมเพื่่�อการออกแบบ

ข้้อมููลเชิิงภาพอย่่างมีีประสิิทธิิภาพต่่อไป
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วััตถุุประสงค์์การวิิจััย
	 1.	 เพื่่�อศึึกษาโครงสร้้างการเล่่าเรื่่�องของข้้อมููล

	 2.	 เพื่่�อศึึกษาวิิธีีดำเนิินการเล่่าเรื่่�องทางวารสาร โฆษณา และภาพยนตร์์ 

	 3.	 เพื่่�อระบุุวิิธีีดำเนิินการเล่่าเรื่่�องสำหรัับการสื่่�อสารข้้อมููลของแบรนด์์

วิิธีีดำเนิินการวิิจััย
	 ระเบีียบการวิิจััย

	 งานวิิจััยนี้้�ได้้ผ่่านการพิิจารณาจริิยธรรมการวิิจััยในคน และได้้รัับอนุุมััติิใน

ส่ว่นของขั้้�นตอนการดำเนินิการและเครื่่�องมือืในการทำวิจิัยั (โครงการวิจิัยัที่่� O2100. 

650309) จากคณะกรรมการพิิจารณาจริิยธรรมการวิิจััยในคน กลุ่่�ม สหสถาบััน 

ชุดุที่่� 2 สังคมศาสตร์ ์มนุษุยศาสตร์ ์และศิลิปกรรมศาสตร์ ์จุฬาลงกรณ์ม์หาวิทิยาลัยั 

เป็็นที่่�เรีียบร้้อย โดยวิิธีีการดำเนิินการวิิจััยเพื่่�อหาวิิธีีดำเนิินการเล่่าเรื่่�องในการ

ออกแบบข้อ้มููลเชิงิภาพ จะใช้รูู้ปแบบวิจัิัยเชิงิคุณุภาพ (Qualitative Research) โดย

การศึึกษาแนวคิิดหรืือทฤษฎีี  โดยรวบรวมมาจากแหล่่งข้้อมููลทาง วิ ิชาการต่่าง ๆ 

ร่ว่มกับัการสัมัภาษณ์เ์ชิงิลึกึแบบกึ่่�งโครงสร้า้ง (Semi Structured Interview) ด้ว้ย

บัันทึึกแบบจดบัันทึึกและบัันทึึกเสีียง แล้้วนำข้้อมููลที่่�ได้้มาวิิเคราะห์์และสัังเคราะห์์

	 กลุ่่�มประชากร

	 1.	 ผู้้�เชี่่�ยวชาญที่่�ตรวจเครื่่�องมือืที่่�ใช้ใ้นการสัมัภาษณ์ ์โดยทำการตรวจสอบ

ความเที่่�ยงตรง (Validity) ของเครื่่�องมือื หาค่า่ดัชันีีความสอดคล้อ้งระหว่า่งข้อ้คำถาม

กัับจุุดประสงค์์ (Index of Item Objective Congruence : IOC) โดยเป็็น 

ผู้้�เชี่่�ยวชาญด้้านแบรนด์์ การตลาด และการสื่่�อสารแบรนด์์ จำนวน 5 คน

	 2.	 ผู้้�ให้้สััมภาษณ์์ในการสััมภาษณ์์เชิิงลึึกแบบกึ่่�งโครงสร้้าง (Semi  

Structured Interview) โดยผู้้�ให้้สััมภาษณ์์จะประกอบด้้วย ผู้้�เชี่่�ยวชาญ  หรืือ 

อาจารย์์ในมหาวิิทยาลััย ที่่�มีีประสบการณ์์การทำงานมากกว่่า 10 ปีี ในด้้านเนื้้�อหา

แบรนด์์ การตลาด การโฆษณา และการเล่่าเรื่่�อง จำนวน 10 คน 
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	 ผู้้�ให้้ข้้อมููลหรืือผู้้�มีีส่่วนร่่วมในการวิิจััย ซึ่่�งเป็็นผู้้�ให้้ข้้อมููลสำคััญ  (Key 

Informant) ผู้้�วิิจััยคััดเลืือกผู้้�ให้้ข้้อมููลแบบเจาะจง (Purposive sampling) 

เพื่่�อความหลากหลายจากทััศนคติิจากหลากหลาย โดยการเลืือกตััวอย่่างจะเจาะจง

เอาเฉพาะตััวอย่่างที่่�เป็็นแบบฉบัับตััวแทนของประชากร หรืือตรงกัับวััตถุุประสงค์์ที่่�

กำหนดไว้้ (Morgan et al., 2018) 

	 เครื่่�องมืือที่่�ใช้้ในการวิิจััย

	 การสััมภาษณ์์เชิิงลึึกแบบกึ่่�งโครงสร้้างหรืือแบบแนวทางการสััมภาษณ์์ 

(Interview Guide) เพื่่�อสำรวจแนวคิิดสำหรัับการตรวจสอบเพิ่่�มเติิมและการ

วิิเคราะห์์เชิิงพรรณนา โดยการสััมภาษณ์์เชิิงลึึกมีีความคล้้ายคลึึงกัับการสนทนาใน

ชีีวิติประจำวันั จำนวนผู้้�ให้ส้ัมัภาษณ์ท์ี่่�น่า่เชื่่�อถือือย่า่งน้อ้ยจำนวน 10 คน (Showkat 

& Parveen, 2017; Thompson, 2000) 

	 การเก็็บรวมรวมข้้อมููล

	 1) 	 ศึึกษาข้้อมููลจากเอกสาร และงานวิิชาการที่่�เกี่่�ยวข้้อง

	 2) 	 สืืบค้้นข้้อมููลจากฐานข้้อมููลอิินเทอร์์เน็็ตทั้้�งในและต่่างประเทศ

	 3) 	 การเก็บ็รวบรวมข้อ้มููลภาคสนามการสัมัภาษณ์เ์ชิงิลึกึแบบกึ่่�งโครงสร้า้ง 

รููปแบบของการสนทนาจะอ้้างอิิงจากแนวทางการสััมภาษณ์์ ก ารอภิิปรายผลท่ี่�ได้้

จากการทบทวนวรรณกรรมวิธีีดำเนิินการเล่่าเรื่่�องในรููปแบบต่่างๆ และเจาะลึึกใน

แต่่ละประเด็็นเพื่่�อทำการจััดหมวดหมู่่�การเล่่าเรื่่�องข้้อมููลของแบรนด์์

	 การวิิเคราะห์์ข้้อมููล

	 การวิิเคราะห์์ข้้อมููล  ผู้้�วิิจััยจะใช้้วิิธีีการวิิเคราะห์์ แก่่นสาระ (Thematic 

Analysis) โดยถอดข้อความจากการจดและเสีียงบันัทึึกการสััมภาษณ์์และการสนทนา

กลุ่่�มแบบคำต่่อคำ นำมาวิิเคราะห์์แก่่นสาระ โดยเริ่่�มจากการจััดระเบีียบข้้อมููล การ

ถอดข้อความจากแถบเสีียงบัันทึึกโดยถอดข้อความคำต่่อคำ และจััดพิมพ์ข้้อมููลใน

รููปแบบไฟล์์ข้้อมููลด้้วยโปรแกรม Microsoft Excel Spreadsheet Software โดย

ผู้้�วิิจััยอ่่านข้้อมููลอย่่างพิินิิจพิิเคราะห์์และอ่่านหลายๆครั้้�ง เพื่่�อมองหาความหมายท่ี่�

บ่ง่นััยอยู่่�ในข้อ้ความนั้้�น และทำการจำแนกข้อ้มููล ออกเป็น็หน่ว่ยย่อ่ยๆ เพื่่�อเป็น็การ
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ทวนสอบความถููกต้้องและทำการสรุุปแก่่นสาระ โดยการนำเสนอข้้อมููลแยกตาม

หมวดหมู่่�ของแก่่นสาระ (Braun & Clarke, 2006; Creswell & Poth, 2016) อย่า่งไร

ก็็ตามในการอภิิปรายผลการสััมภาษณ์์นี้้� ผู้้�วิิจััยจะไม่่เปิิดเผยข้้อมููลส่่วนตััวของผู้้�เข้้า

ร่่วมวิิจััย หรืือ นิ ิยามว่่าเป็็นคำพููดของผู้้�ร่่วมวิิจััยท่่านใด ป ระกอบกัับการทบทวน

วรรณกรรมเพิ่่�มเติิมเป็็นระยะ ในหััวข้้อที่่�เกี่่�ยวข้้องที่่�ได้้รัับคำแนะนำจากผู้้�เชี่่�ยวชาญ

ที่่�เข้้าร่่วมในการวิิจััย

 

ขั้้�นตอนการดำเนิินการวิิจััย
	 1.	 ขั้้�นตอนการศึึกษาแนวคิิดหรืือทฤษีีที่่�เกี่่�ยวข้้องกัับวิิธีีดำเนิินการเล่่า

เรื่่�องของวารสาร และข่่าว ก ารโฆษณา และภาพยนตร์์ โดยศึึกษาจากข้้อมููลจาก

เอกสาร งานวิิชาการ ร่่วมกัับการสืืบค้้นข้้อมููลจากฐานข้้อมููลอิินเทอร์์เน็็ตทั้้�งในและ

ต่่างประเทศ

	 2.	 การรวบรวมข้อ้มููลและวิิเคราะห์ข์้อ้มููลจากการทบทวนวรรณกรรมและ

ข้อ้มููลจากการสััมภาษณ์เ์ชิงิลึกึแบบกึ่่�งโครงสร้้าง เพื่่�อสำรวจแนวคิิดสำหรับัการตรวจ

สอบเพิ่่�มเติิมและการวิิเคราะห์์เชิิงพรรณนา ในการจััดหมวดหมู่่�ของวิิธีีดำเนิินการเล่า่

เรื่่�องสำหรัับการสื่่�อสารข้้อมููลของแบรนด์์

	 3.	 การสรุุปผล การอภิิปรายผล และข้้อเสนอแนะ
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ภาพประกอบที่่� 1 ภาพแสดงขั้้�นตอนการดำเนิินการวิิจััย 

สรุุปผลการวิิจััย
	 การจััดหมวดหมู่่�วิิธีีดำเนิินการเล่่าเรื่่�อง (Narrative Story Executions) 

นัับว่่าตััวแปรสำคััญไปสู่่�ออกแบบข้้อมููลเชิิงภาพอย่่างมีีประสิิทธิภาพ โดยผู้้�วิิจััยใช้้

หลัักการวิิธีีดำเนิินการเล่่าเรื่่�องในของวารสาร และข่่าว (Bach et al., 2018) ร่่วม
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กับัการเล่า่เรื่่�องในศาตร์ก์ารโฆษณาและภาพยนตร์ ์(Belch & Belch, 1998; Lindsay, 

2015) ซึ่่�งการนำเสนอผลจากผลการวิิเคราะห์์ข้้อมููลทุุติิยภููมิิโดยการทบทวน

วรรณกรรม และข้อ้มููลปฐมภููมิโิดยการสัมัภาษณ์ผ์ู้้�เชี่่�ยวชาญ ผู้้�วิจิัยัจะอธิบิายผลโดย

ภาพรวมและอธิิบายทีีละขั้้�นตอนเป็็นลำดัับอ้้างอิิงจากวััตถุุประสงค์์ของการวิิจััยได้้

ดัังต่่อไปนี้้�

	 1. 	 โครงสร้้างการเล่่าเรื่่�องของข้้อมููล

	 	 โครงสร้้างการเล่่าเรื่่�องและการแสดงข้้อมููลเชิิงภาพด้้วยภาพมีีความ

เกี่่�ยวข้้องกัันอย่่างใกล้้ชิิด  เนื่่�องจากทั้้�งสองเกี่่�ยวข้้องกัับการนำเสนอข้้อมููลในเพื่่�อ

แสดงความชัดัเจน เป็็นระเบีียบ และมีีประสิิทธิภิาพ โดยโครงสร้า้งการเล่า่เรื่่�องหมาย

ถึึงวิิธีีการนำเสนอเรื่่�องราวหรืือข้้อความ โดยเก่ี่�ยวข้้องกับัการใช้้โครงเรื่่�อง ตัวละคร ฉาก 

และองค์ป์ระกอบการเล่า่เรื่่�องอื่่�นๆ เพื่่�อดึึงดููดผู้้�ชมและถ่า่ยทอดข้อ้ความ ในทางกลับักััน 

การแสดงข้้อมููลเชิิงภาพเกี่่�ยวข้้องกัับการใช้้การแสดงภาพ เช่่น แผนภููมิิ กราฟ และ

แผนที่่� เพื่่�อสื่่�อสารข้อ้มููลและสารสนเทศ การแสดงข้อ้มููลเป็น็ภาพสามารถช่ว่ยทำให้้

ข้้อมููลที่่�ซัับซ้้อนเข้้าใจง่่ายขึ้้�น ระบุุรููปแบบและแนวโน้้ม และสื่่�อสารข้้อมููลเชิิงลึึกไป

ยัังผู้้�ชม  ในทำนองเดีียวกััน ก ารสร้้างภาพข้้อมููลอาจสร้้างขึ้้�นโดยคำนึึงถึึงโครงสร้้าง

การเล่า่เรื่่�อง โดยมีีจุดุเริ่่�มต้น ตรงกลาง และจุุดสิ้้�นสุุดที่่�ชัดัเจนซ่ึ่�งแนะนำผู้้�ดููผ่านข้้อมููล

และช่ว่ยให้พ้วกเขาสรุปุผลหรือืตัดัสินใจตามข้อมููลที่่�นำเสนอ ในทั้้�งสองกรณีี เป้า้หมาย 

คืือการใช้้โครงสร้้างการเล่่าเรื่่�องและการแสดงภาพข้้อมููลเพื่่�อสื่่�อสารข้้อมููลกับผู้้�ชม

อย่า่งมีีประสิิทธิภิาพ และช่่วยให้้พวกเขาเข้้าใจและมีีส่ว่นร่่วมกับข้อ้มููลหรืือข้อ้ความ

ที่่�นำเสนอ

	 	 กลยุุทธ์์โครงสร้้างการเล่่าเรื่่�อง (Narrative structure) ถููกนำไปใช้้ใน

การแสดงข้้อมููลเชิิงภาพ โดยการจััดลำดัับการเล่่าเรื่่�องหมายถึึงวิิธีีการจััดเรีียงเส้้น

ทางที่่�ผู้้�รับัสารได้อ้่า่นผ่า่นการแสดงข้อ้มููลเชิงิภาพ โดยมีีกลไกท่ี่�ช่ว่ยและอำนวยความ

สะดวกในการเล่่าเรื่่�อง ได้้แก่่ (1) การจััดลำดัับการเล่่าเรื่่�อง (Ordering) หมายถึึง วิิธีี

การจััดเรีียงเส้้นทางที่่�ผู้้�รัับสารอาจดำเนิินเรื่่�องแบบเส้้นตรง (Linear) โดยวิิธีีดำเนิิน

เรื่่�องราวถููกกำหนดโดยผู้้�ส่ง่สารหรืือผู้้�ออกแบบข้้อมููลเชิิงภาพโดยในการนำเสนอเรื่่�อง
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ราวในบางครั้้�งก็็ไม่่มีีเส้้นทางที่่�ชััดเจน (Non-linear or Random access) เรีียกได้้

ว่่าเป็็นข้้อมููลเชิิงภาพที่่�ผู้้�ใช้้เป็็นผู้้�กำหนดทิศทางเอง (User-directed) (2) ก าร

ปฏิิสััมพัันธ์์ (Interactivity) คื ือปฏิิสััมพัันธ์์ระหว่่างผู้้�รัับสารกัับข้้อมููลเชิิงภาพ โดย

การเลืือก การค้้นหา การนำทางในการอ่่านข้้อมููล (3) การส่่งข้้อความ (Messaging) 

หมายถึงึการแสดงข้อ้มููลเชิงิภาพที่่�สามารถสื่่�อสารข้อ้สังัเกตและข้อ้คิดิเห็น็ไปยังผู้้�รับ

สารได้้อย่่างไร ไม่่ว่่าจะเป็็นข้้อความสั้้�นๆ ป้้ายกำกัับ หรืือ คำอธิิบายภาพ นอกจาก

นี้้�ในแง่่ของกลยุทธ์การเล่่าเรื่่�องด้้วยภาพ (Visual Narrative) คื อเครื่่�องมืืออำนวย

ความสะดวกในการเล่่าเรื่่�อง โดยสามารถแบ่่งย่่อยออกเป็็นสามส่วน: (1) ก ารจััด

โครงสร้้างภาพ (Visual Structuring) หมายถึึง กล ไกที่่�สื่่�อสารโครงสร้้างภาพรวม

ของการเล่า่เรื่่�องไปยังัผู้้�รับัสาร (2) การเน้น้ด้้วยสีี (Highlighting) หมายถึงึกลไกการ

มองเห็็นที่่�ช่่วยดึึงความสนใจของผู้้�ดููไปยัังองค์์ประกอบเฉพาะในการแสดงผล  และ 

(3) การจััดโครงสร้้างภาพ (Transition guidance) แนวทางหรืือเทคนิิคในการนำ

เรื่่�องราว หรืือ การเปลี่่�ยนระหว่า่งฉากโดยไม่ท่ำให้ผู้้้�ชมสับัสน โดยผู้้�วิจิัยัจะนำแนวคิดิ

กลยุุทธ์์โครงสร้้างการเล่่าเรื่่�อง ม าใช้้ในการพิิจารณาเพื่่�อจำแนกความแตกต่่างของ

แต่่ละวิิธีีดำเนิินการเล่่าเรื่่�อง และใช้้กลยุุทธ์์การเล่่าเรื่่�องด้้วยภาพเพื่่�อหาแนวทางท่ี่�

เหมาะสมในการสร้้างข้้อมููลเชิิงภาพต่่อไป (Segel & Heer, 2010)

ภาพประกอบที่่� 2 ภาพแสดงมาตรวััดวิิธีีดำเนิินการเล่่าเรื่่�อง
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	 โดยอ้า้งอิิงจากกลยุทธ์โ์ครงสร้้างการเล่า่เรื่่�อง และ กลยุทธ์ก์ารเล่า่เรื่่�องด้ว้ย

ภาพของ Segel & Heer (2010)

	 2. 	 วิิธีีดำเนิินการเล่่าเรื่่�องทางวารสาร โฆษณา และภาพยนตร์์

	 	 การดำเนิินการเล่่าเรื่่�องและการออกแบบข้้อมููลเชิิงภาพเป็็นสอง

แนวทางที่่�แตกต่่างกัันในการสื่่�อสารข้้อมููล  แต่่สามารถนำมารวมกัันเพื่่�อสร้้างงาน 

นำเสนอที่่�น่่าสนใจและให้้ข้้อมููล ก ารแสดงข้้อมููลเป็็นการแสดงข้้อมููลแบบกราฟิิก 

ซึ่่�งช่่วยให้้เราเข้้าใจข้้อมููลที่่�ซัับซ้้อนได้้อย่่างรวดเร็็วและง่่ายดาย มัักเกี่่�ยวข้้องกัับการ

ใช้้แผนภููมิ ก ราฟ  และไดอะแกรมเพื่่�อช่่วยแสดงรููปแบบและแนวโน้้มในข้้อมููล 

การแสดงภาพข้้อมููลมักใช้ใ้นสาขาต่่างๆ เช่น่ ธุรุกิจิ วิทิยาศาสตร์ ์และสื่่�อสารมวลชน  

ในทางกลัับกััน ก ารดำเนิินการเล่่าเรื่่�องคืือการใช้้เรื่่�องราวหรืือชุุดของเหตุุการณ์ ์

เพื่่�อถ่่ายทอดข้อความหรืือความคิด  สามารถใช้้เพื่่�อแจ้้งข้้อมููล  ให้้ความรู้�  หรืือ 

โน้ม้น้า้วใจ และมักัใช้ใ้นด้า้นต่่างๆ เช่น่ การตลาด การโฆษณา และการพููดในที่่�สาธารณะ 

เมื่่�อนำมารวมกันั การเล่า่เรื่่�องเชิงิบรรยายและการแสดงข้อ้มููลเป็น็ภาพสามารถสร้า้ง

เครื่่�องมืือที่่�มีีประสิิทธิิภาพสำหรัับการสื่่�อสารข้้อมููล ตั ัวอย่่างเช่่น งานนำเสนออาจ

เริ่่�มต้นด้้วยเรื่่�องราวท่ี่�แสดงให้้เห็็นถึึงปััญหาหรืือความท้าทาย จากนั้้�นใช้้การแสดง

ข้อ้มููลเพื่่�อแสดงว่่าปัญัหาส่ง่ผลกระทบต่่อกลุ่่�มคนหรือืภููมิภิาคต่า่งๆ อย่า่งไร การรวม

แนวทางทั้้�งสองเรื่่�องนี้้�เข้้าด้้วยกััน ก ารนำเสนอเรื่่�องราวสามารถดึึงดููดผู้้�ชมทาง

อารมณ์แ์ละสติปิัญัญา ซึ่่�งนำไปสู่่�ความเข้า้ใจที่่�ลึกึซึ้้�งยิ่่�งขึ้้�นและเห็น็คุณุค่า่ในประเด็น็

ท่ี่�อยากสื่่�อสาร โดยรวมแล้ว้ การผสมผสานระหว่า่งการเล่า่เรื่่�องและการแสดงข้อ้มููล

เป็็นภาพเป็็นวิิธีีที่่�มีีประสิิทธิภาพในการสื่่�อสารข้้อมููลท่ี่�ซัับซ้้อนในลัักษณะท่ี่�ชััดเจน

และมีีส่่วนร่่วม
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ภาพประกอบที่่� 3 ภาพแสดงวิิธีีดำเนิินการเล่่าเรื่่�อง

โดยพิิจารณาจากกลยุุทธ์์โครงสร้้างการเล่่าเรื่่�องของ Segel & Heer (2010)

	 	 การดำเนิินการเล่่าเรื่่�องที่่�เกี่่�ยวข้้องกัับการสื่่�อสารข้้อมููลของแบรนด์์ 

ต้้องคำนึึงถึึงการเล่่าเรื่่�องราวที่่�ดึึงดููดความสนใจของผู้้�รัับสาร ในบางเรื่่�องราวอาจ 

ต้้องสร้้างความเชื่่�อมโยงทางอารมณ์กัับตััวละครหรืือโครงเรื่่�อง นอกจากนี้้� ก ารเล่่า



99
วารสารศิลปกรรมศาสตร์ มหาวิทยาลัยขอนแก่น

ปีีที่่� 16 ฉบัับที่่� 2 กรกฎาคม-ธัันวาคม 2567

เรื่่�องของแบรนด์คื์ือการใช้้การเล่า่เรื่่�องเพื่่�อสื่่�อสารคุุณค่า่และเอกลักษณ์ข์องแบรนด์ ์ 

ไม่่ว่า่จะเป็น็เรื่่�องราวต้น้กำเนิิดของแบรนด์ ์เรื่่�องราวของผลิติภัณัฑ์ ์เรื่่�องราวของผู้้�ใช้้

หรืือลููกค้า รวมไปถึึงเรื่่�องราวความรัับผิิดชอบต่่อสัังคมขององค์์กร โดยรวมแล้้ว  

การเล่่าเรื่่�องแบบเล่่าเรื่่�องของแบรนด์์ช่่วยให้้แบรนด์์สร้้างความสััมพัันธ์์ทางอารมณ์

กับัผู้้�รับสาร โดยสื่่�อสารคุณุค่า่และเอกลักัษณ์ข์องแบรนด์ ์อย่า่งไรก็ต็าม การนำเสนอ

ข้้อมููลของแบรนด์์อาจถููกจำกััดด้้วยช่่องทางการสื่่�อสาร เช่่น สื่่ �อต่่างๆ ในช่่องทาง

ออนไลน์์ที่่�มีีพื้้�นที่่�จำกััด  หรืือเรื่่�องของเวลาที่่�ผู้้�รัับสารใช้้ในการอ่่านข้้อมููล  ควรที่่�จะ

ต้้องกระชัับและตรงประเด็็น ท ำให้้ในบางครั้้�งไม่่สามารถนำเสนอเรื่่�องราวได้้อย่่าง

ละเอีียด ครบถ้้วน จำเป็็นจะต้้องระบุุเป้้ามายการเล่่าเรื่่�องให้้ชััดเจนและเชื่่�อมโยงสู่่�

การดำเนิินการเล่่าเรื่่�องของแบรนด์์ที่่�เหมาะสม

	 	 ผู้้�วิจิัยัได้ด้ำเนินิการทบทวนวรรณกรรม สังัเคราะห์ข้์้อมููล และจัดัหมวด

หมู่่�ประเภทของการดำเนิินการเล่่าเรื่่�องขึ้้�นมาใหม่่จำนวน 6 รููปแบบ โดยตั้้�งต้้นจาก

แนวคิิดด้านวารสารศาสตร์ ที่่�กำหนดรููปแบบแนวทางปฏิิบััติิสำหรัับการเล่่าเรื่่�องที่่�

ขัับเคลื่่�อนด้้วยข้้อมููลทั้้�งหมดเป็็น 5 กลุ่่�ม ใหญ่่ของแนวทางปฏิิบััติิ ได้้แก่่ (1) แสดง

การโต้แ้ย้้ง (Argumentation) (2) แสดงแบบเป็น็ลำดับั (Flow) (3) แสดงด้ว้ยอารมณ์

และความเห็็นอกเห็็นใจ (Empathy and Emotion) (4) แสดงเพื่่�อให้้เกิิดการมีี 

ส่ว่นร่ว่ม (Engagement) (5) แสดงด้ว้ยการสร้า้งกรอบการนำเสนอ (Framing) จาก 

18 รููปแบบ ของข้้อมููลเชิิงภาพที่่�สามารถใช้้แสดงแยกแบบเด่ี่�ยวหรืือใช้้ร่ว่มกัน เพื่่�อบอก 

เล่า่เรื่่�องราวของข้้อมููลในรููปแบบต่่างๆ ได้้ (Bach et al., 2018) ซึ่่�งการจำแนกหมวด

หมู่่�แนวทางปฏิิบััติิ 5 กลุ่่�มดั งกล่่าวค่่อนข้้างกว้างและมีีหลายรููปแบบท่ี่�ทัับซ้้อนกััน 

ผู้้�วิิจััยจึึงได้้ทำการวิิเคราะห์์เพิ่่�มเติิมร่่วมกัับผู้้�เชี่่�ยวชาญด้้านแบรนด์์ ก ารตลาด  และ

การเล่่าเรื่่�อง โดยจำแนกแต่่ละรููปแบบเข้้าในแนวการดำเนิินการเล่่าเรื่่�องที่่�ถููกขึ้้�นมา

ใหม่จ่ำนวน 6 รููปแบบ เพื่่�อให้เ้ห็น็ความสอดคล้อ้งของแต่ล่ะรููปแบบกับัแนวทางใหม่่

ที่่�มุ่่�งเน้น้การสื่่�อสารด้า้นแบรนด์์มากขึ้้�น ซึ่่�งพบว่า่วิธิีีดำเนินิการเล่า่เรื่่�องทั้้�ง 6 รููปแบบ 

มีีแนวทางร่่วมกัน คื อ มีีการเล่่าเรื่่�องด้้วยการแสดงด้้วยอารมณ์และสร้้างความเห็็น

อกเห็็นใจ เพราะทุุกรููปแบบสามารถกระตุ้้�นอารมณ์์และความรู้้�สึึกของผู้้�รัับสารได้้ 
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แต่จ่ะแตกต่า่งกันัที่่�เป้า้หมายของการเล่า่เรื่่�อง เช่น่ ต้องการนำเสนอข้อ้มููลแสดงแบบ

เป็น็ลำดับัเส้น้ตรง การจำกัดักรอบเนื้้�อหานำเสนอ การนำเสนอแบบเชิงิโต้แ้ย้ง้ หรือื 

ต้้องการให้้มีีการปฏิิสััมพัันธ์์หรืือกระตุ้้�นการมีีส่่วนร่่วมหรืือไม่่ 

ภาพประกอบที่่� 4 ภาพแสดงความเชื่่�อมโยงระหว่่าง 6 วิิธีีดำเนิินการเล่่าเรื่่�อง โดยผู้้�วิิจััย

กับัแนวทางปฏิบิัตัิสิำหรับัการเล่่าเรื่่�องที่่�ขับัเคลื่่�อนด้ว้ยข้อ้มููลโดย Bach et al. (2018)

	 	 แม้้ว่่าการเล่่าเรื่่�องราวแบบดั้้�งเดิิมที่่�นำเสนอผ่่านโครงเรื่่�อง ตั วละคร 

และฉาก จะสวนทางกับัการเล่า่เรื่่�องราวที่่�ขับัเคลื่่�อนด้ว้ยข้้อมููลในปัจัจุุบัันท่ี่�ถููกจำแนก

ด้้วยฟัังก์์ชัันหรืือหน้้าที่่�ของข้้อมููลทางกายภาพ อย่่างไรก็็ตาม การนำเสนอข้้อมููลเชิิง

ภาพที่่�เกี่่�ยวกับัการสื่่�อสารแบรนด์โ์ดยมุ่่�งเน้น้ในการสร้า้งแรงดึงึดููด สร้า้งแรงกระตุ้้�น
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ให้้เกิิดความรู้�สึึกร่่วมผ่่านสื่่�อโฆษณา ตั้้ �งแต่่ขั้้�นตอนการสร้้างการรัับรู้้�จนถึึงขั้้�นตอน

การตััดสิินใจซื้้�อ จึ ึงเลี่่�ยงไม่่ได้้ที่่�จะกลัับมาคำนึึงถึึงองค์์ประกอบที่่�เก่ี่�ยวข้้องกัับเล่่า

เรื่่�องราวแบบดั้้�งเดิิมและแนวคิิดทางโฆษณา ผู้้�วิิจััยจึึงยกเอาวิิธีีดำเนิินการเล่่าเรื่่�อง

ด้า้นภาพยนตร์แ์ละโฆษณามาร่ว่มพิจิารณาเพื่่�อให้แ้ต่่ละแนวทางของวิธิีีการเล่า่เรื่่�อง

ทั้้�ง 6 รููปแบบที่่�จัดัขึ้้�นมาใหม่ม่ีคีวามชัดัเจนมากยิ่่�งขึ้้�น โดยมีผีู้้�เชี่่�ยวชาญที่่�เข้า้ร่ว่มวิจิัยั

ช่่วยให้้คำแนะนำ ดัังภาพต่่อไปนี้้�

ภาพประกอบที่่� 5 ภาพแสดงความเชื่่�อมโยงระหว่่าง 6 วิิธีีดำเนิินการเล่่าเรื่่�อง 

โดยผู้้�วิิจััยกัับวิิธีีดำเนิินการเล่่าเรื่่�องในศาสตร์์ของโฆษณาและภาพยนตร์์

	 นอกจากที่่�ผู้้�เชี่่�ยวชาญได้้ตรวจสอบและให้้การรัับรองการจััดหมวดหมู่่�วิธีี

ดำเนินิการเล่า่เรื่่�องทั้้�ง 6 รููปแบบแล้ว้ ยังัได้ใ้ห้ค้ำแนะนำและข้อ้เสนอแนะเพิ่่�มเติมิที่่�
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อ้้างอิิงจากประสบการณ์์การทำงานของผู้้�เชี่่�ยวชาญเองโดยจะทำการจำแนกความ

แตกต่่างและให้้คำอธิิบายเกี่่�ยวกัับการใช้้งานของแต่่ละหมวดหมู่่� โดยผู้้�วิิจััยสามารถ

สรุุปรายละเอีียดการจััดหมวดหมู่่�ในหััวข้้อต่่อไป

	 3.	 วิิธีีดำเนิินการเล่่าเรื่่�องสำหรัับการสื่่�อสารข้้อมููลของแบรนด์์

	 	 การจััดหมวดหมู่่�วิิธีีดำเนิินการเล่่าเรื่่�องทั้้�ง 6 รููปแบบ พบว่่าวิิธีีดำเนิิน

การเล่า่เรื่่�องในวารสาร และข่่าว ศาตร์การโฆษณา และ ภาพยนตร์ มีคีวามสอดคล้้อง

กันั โดยในการอภิปิรายผล โดยจะทำการจำแนกความแตกต่า่งและให้ค้ำอธิบิายเกี่่�ยว

กัับการใช้้งานของแต่่ละหมวดหมู่่� โดยผู้้�วิิจััยสามารถสรุุปรายละเอีียดได้้ดัังต่่อไปนี้้�

	 	 1.	 การดำเนิินการเล่่าเรื่่�องแบบมีีเส้้นทางหรืือมีีลำดัับ (Journey/ 

Sequencing) 

	 	 	 วิิธีีการเล่่าเรื่่�องแบบดั้้�งเดิิมที่่�นิิยมใช้้ในการเล่่าหนัังและเรื่่�องสั้้�น

เพื่่�อสื่่�อสารเรื่่�องราวของแบรนด์์ผ่่านแก่่นของเรื่่�องราวหรืือตััวละครเอง โดยมีีความ

ใกล้้เคีียงกัับวิิธีีการเล่่าเรื่่�องของภาพยนตร์คืือ ก ารเล่่าแบบนิิทานเรื่่�องเดีียว (The 

Monomyth) หรืือที่่�เรีียกว่่าการเดิินทางของฮีีโร่่ (The Hero’s Journey) เป็็นรููป

แบบสากลท่ี่�พบในตำนานและเรื่่�องเล่า่มากมายจากทั่่�วโลก นอกจากนี้้� ในศาสตร์ข์อง

การโฆษณาวิธิีีดำเนินิการเล่า่เรื่่�องแบบมีเีส้น้ทางหรือืเป็น็ลำดับั มีคีวามสอดคล้อ้งกับั

วิิธีีดำเนิินการเล่่าเรื่่�องแบบหนัังสั้้�น (Dramatization) คืือ การนำเสนอเรื่่�องราวของ

แบรนด์ด์้ว้ยเรื่่�องสั้้�นที่่�สามารถสะท้อ้นถึงึผลิติภัณัฑ์แ์ละบริกิาร อาจมีีตัวัละครมาช่ว่ย

สร้้างความน่่าสนใจ ไม่่ว่่าจะเป็็นนัักแสดง สั ัญลัักษณ์์นำโชค หรืือ สั ัญลัักษณ์์

บุุคลิิกภาพ (Personality Symbol) รููปแบบต่่างๆ โดยการดำเนิินการเล่่าเรื่่�องแบบ

มีเีส้น้ทางหรือืมีีลำดับั จัดอยู่่�ในประเภทที่่�ขับัเคลื่่�อนโดยผู้้�เขีียน ไม่มุ่่่�งเน้น้การโต้ต้อบ

ของข้้อมููล  ไม่่มุ่่�งเน้้นการตรวจสอบหรืือทดสอบข้้อมููล  นอกจากนี้้�ยัังสามารถบรรจุุ

ข้้อความที่่�จะสื่่�อสารค่่อนข้้างสููง
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	 	 2.	 การดำเนิินการเล่า่เรื่่�องแบบแตกเรื่่�องราวหรืือมีีกรอบการนำเสนอ 

(Slices/ Dividing) 

	 	 	 การดำเนินิการเล่า่แบบไม่เ่ป็น็ลำดับัที่่�ชัดัเจน สามารถสร้า้งกรอบ

การนำเสนอแค่่ประเด็็นสำคััญ โดยสามารถเล่่าแบบกรอบเดีียว หรืือหลายๆ กรอบ

ของเรื่่�อง แล้ว้ขมวดปมเรื่่�องราวทั้้�งหมดเข้้าด้ว้ยกััน จึงมีคีวามสอดคล้้องกัับวิธิีีดำเนิิน

การเล่่าเรื่่�องแบบรอบแก่่น (The Petal Structure) โดยการยกหลายๆ ประเด็็นที่่�

อยู่่�ภายใต้แ้ก่น่เดีียวกันัมาเล่า่แยกแบบแตกเรื่่�องราว ซึ่่�งล้ว้นเป็น็เรื่่�องราวที่่�เชื่่�อมโยง

กัันและในที่่�สุุดก็็กลัับมาบรรจบกัันที่่�เหตุุการณ์์สำคััญ  นอกจากนี้้� หากพิิจารณาวิิธีี

ดำเนิินการเล่่าเรื่่�องทางโฆษณาจะมีีความสอดคล้้องกัับเทคนิิคเศษเสี้้�ยวแห่่งชีีวิต 

(Slice of Life) คือื การเล่า่เรื่่�องสั้้�น นำเสนอสถานการณ์์ในชีีวิติประจำวันัของบุคุคล

ที่่�ประสบปััญหา หรืือ ก ารบริิโภคท่ี่�เกิิดขึ้้�นในชีีวิิตประจำวััน โดยจำกััดกรอบของ

เนื้้�อหาเพื่่�อให้้ง่า่ยต่อ่ความเข้า้ใจ เพื่่�อให้ผู้้้�รับัสารเกิดิความรู้้�สึกึร่ว่ม และอยากใช้ผ้ลิติ

ภััณฑ์์นั้้�นๆ นอกจากนี้้� ยั ังสามารถเล่่าเน้้นไปที่่�เวลาใดเวลาหนึ่่�งของแบรนด์์หรืือตััว 

ผู้้�ใช้้แบบเจาะลึึกในรายละเอีียด  ซึ่่�งมีีการโต้้ตอบของข้้อมููลมีีความจำกััด  ไม่่มุ่่�งเน้้น

การตรวจสอบหรือืทดสอบข้อ้มููล โดยสามารถบรรจุขุ้อ้ความท่ี่�จะสื่่�อสารได้ค้่อ่นข้า้งสููง 

	 	 3.	 การดำเนินิการเล่า่เรื่่�องด้ว้ยการสร้า้งความประหลาดใจหรือืหักัมุม 

(Amazement/ Surprising) 

	 	 	 วิิธีีดำเนิินการเล่่าเรื่่�องเชิิงอารมณ์ขัันที่่�มุ่่�งเน้้นความประหลาดใจ 

ตื่่�นเต้้น ก ารสร้้างดราม่่าเพื่่�อให้้ไม่่เกิิดความน่่าเบื่่�อ โดยมีีความใกล้้เคีียงกัับเทคนิิค

การผจญภััยแบบไต่่เขา (The mountain) ในศาสตร์์ภาพยนตร์์ กล่่าวคืือ การสร้้าง

เรื่่�องตรึงึเครีียด สร้า้งปม เพื่่�อไม่ใ่ห้ผู้้้�รับัสารรู้้�สึกึเบื่่�อ และเพื่่�อให้ผู้้้�รับัสารอยากติดิตาม

เรื่่�องราวที่่�จะเกิดิขึ้้�นต่่อไป นอกจากนี้้� หากพิจารณาวิิธีีดำเนิินการเล่า่เรื่่�องทางโฆษณา

จะมีคีวามสอดคล้อ้งกับัเทคนิคิการสร้า้งอารมณ์ข์ันั (Humor) และแฟนตาซีี (Fantasy) 

หรืือสร้้างจิินตนาการ (Imagery) เพื่่�อพทำให้้ผู้้�บริิโภคมีีอารมณ์์ที่่�ดีี  สร้้างจิินตภาพ 

และเพิ่่�มความสัมพัันธ์์ที่่�ดีีกัับกัับโฆษณา นอกจากนี้้�โครงสร้้างเรื่่�องราวสามารถเป็็น

ได้ท้ั้้�งแบบเส้น้ตรงหรือืไม่ม่ีเีส้น้เรื่่�องที่่�ชัดัเจน ขึ้้�นอยู่่�กับัวัตัถุปุระสงค์ข์องการนำเสนอ

ข้้อมููล 
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	 	 4.	 การดำเนิินการเล่่าเรื่่�องด้้วยการใช้้ข้้อความเดีียว (Message/ 

Single Messaging) 

	 	 	 การเล่่าเรื่่�องด้้วยการใช้้ข้้อความหลัักข้้อความเดีียว (Single  

Message) มุ้้�งเน้้นนำเสนอข้้อความที่่�รััดกุุม  และตรงประเด็็น จึ ึงมีีความสอดคล้้อง

กัับวิิธีีดำเนิินการเล่่าเรื่่�องแบบขายฝััน (Sparklines) ในศาสตร์์ภาพยนตร์์ ได้้แก่่  

การสร้้างแรงบันัดาลใจเพื่่�อให้เ้กิดิการกระทำบางอย่่าง สร้้างความหวังัและความกระตืือ 

รืือร้้น สร้้างการติิดตาม และให้้ผู้้�อ่่านเชื่่�อฟัังในสิ่่�งที่่�แบรนด์์ส่่งสารออกไป โดยธุุรกิิจ

ขายตรงมัักนำวิิธีีการนี้้�ไปใช้้มากที่่�สุุดแต่่จะเป็็นเรื่่�องเล่่าในระยะสั้้�นๆ เท่่านั้้�น นอกจากนี้้� 

ในศาสตร์์ของการโฆษณาสอดคล้้องกัับวิิธีีดำเนิินการเล่่าเรื่่�องแบบการขายตรงหรืือ

ข้้อเท็็จจริิง (Straight sell or factual) คืือ การดำเนิินการขายตรงให้้ข้้อมููลพื้้�นฐาน

เกี่่�ยวกับัแบรนด์โ์ดยไม่ต้่้องใช้้ความรู้้�สึกึ หรือื มีีลููกเล่น่พิเิศษ โดยรููปแบบการดำเนินิการ 

ประเภทนี้้�อาศััยการนำเสนอข้้อมููลที่่�ตรงไปตรงมาเก่ี่�ยวกัับบริิการผลิตภััณฑ์์ มั ักใช้้

ร่่วมกัับการอุุทธรณ์์ที่่�มีีเหตุุผล  โดยมุ่่�งเน้้นที่่�ผลิิตภััณฑ์์หรืือบริิการและคุุณลัักษณะ

เฉพาะหรืือประโยชน์์ โดยมีีโครงสร้้างเรื่่�องราวแบบไม่่มีีเส้้นทางที่่�ชััดเจนเพราะการ

ส่ง่สารแบบข้อ้ความมีีทิศิทางที่่�ค่อ่นข้า้งอิสิระแต่่ตรงประเด็น็มีีการโต้ต้อบทางข้อ้มููล

เล็็กน้อย ไม่่มุ่่�งเน้้นการตรวจสอบหรืือทดสอบข้้อมููล  บรรจุุข้้อความท่ี่�จะสื่่�อสารได้้

ค่่อนข้้างน้้อย 

	 	 2.	 การดำเนิินการเล่่าเรื่่�องด้้วยการเปรีียบเทีียบ (Argument/  

Comparing) 

	 	 	 การนำเสนอการเปรีียบเทีียบ ข้้อถกเถีียง หรืือ การโต้้แย้้ง เพื่่�อ

โน้้มน้้าวให้้ผู้้�รัับสารเข้้าใจถึึงแก่่นหลัักของข้้อมููลที่่�แบรนด์์ จึ งมีีความสอดคล้้องกัับ

เทคนิิคการเล่่าเรื่่�องแบบซ้้อนเรื่่�องราว (Nested Loops) ในศาสตร์์ภาพยนตร์์ คืือ

เปรีียบเทีียบเรื่่�องราวต่่างๆ ลำดัับขั้้�นว่า่เกิดิอะไรขึ้้�นถึงึทำให้เ้กิดิแก่น่เรื่่�อง โดยใช้ก้าร

อุปุมาเพื่่�ออธิบิายที่่�ทำให้ผู้้้�ฟังัเข้า้ใจแก่น่มากยิ่่�งขึ้้�น นอกจากนี้้� หากพิจิารณาวิธิีีดำเนินิ

การเล่า่เรื่่�องทางโฆษณาจะมีคีวามสอดคล้อ้งกับัเทคนิคิการเปรีียบเทีียบ (Comparison) 

คืือ ก ารแสดงความได้้เปรีียบเฉพาะของแบรนด์์เหนืือคู่่�แข่่งหรืือการวางตำแหน่่ง
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แบรนด์์ใหม่่ในฐานะผู้้�นำในอุุตสาหกรรม  และอาจใช้้ร่่วมกัันกัับเทคนิิคการสาธิิต 

(Demonstration) เพื่่�อแสดงคุุณสมบััติิที่่�โดดเด่่นของผลิิตภััณฑ์์โดยแสดงให้้เห็็นถึึง

ข้้อดีีต่่างๆ และการใช้้งานได้้จริิง ก ารดำเนิินการสาธิิตสามารถโน้้มน้้าวใจผู้้�บริิโภค 

ถึึงประโยชน์์ใช้้สอยหรืือคุุณภาพ และผลิิตภััณฑ์์ และประโยชน์์ของการเป็็นเจ้้าของ

แบรนด์์ โดยมีีโครงสร้้างเรื่่�องราวแบบไม่่มีีเส้้นทางที่่�ชััดเจน มีีการโต้้ตอบของข้้อมููล

เล็็กน้้อย สามารถตรวจสอบหรืือทดสอบข้้อมููลที่่�ถููกนำเสนอได้้บางส่่วน 

	 	 6.	 การดำเนิินการเล่่าเรื่่�องด้้วยการโน้้มน้้าวใจ (Conviction /  

Persuading) 

	 	 	 วิธิีีดำเนินิการเล่า่เรื่่�องเพื่่�อการสร้า้งความน่า่เชื่่�อถือื น่า่จดจำ ผ่า่น

การรีีวิิวหรืือการยกย่่อง จากผู้้�ใช้้งานและผู้้�เชี่่�ยวชาญ มีีวิิธีีดำเนิินการเล่่าเรื่่�องคล้้าย

กัับการแตกเรื่่�องราวเพื่่�อสนัับสนุุนแก่่น (Converging Ideas) ในศาสตร์์ภาพยนตร์์ 

คืือโครงสร้้างการสื่่�อสารที่่�ให้้ผู้้�รัับสารเห็็นถึึงความแตกต่่างของจุุดยืืนทางความคิด 

จากหลายๆ ส่่วนในไอเดีียหลััก ต่่างจาก Nested Loops คืือเป็็นการสะสมเรื่่�องราว

หลายๆ เรื่่�องที่่�สอดคล้้องกันั มาสร้า้งเป็น็เรื่่�องราวเพีียงเรื่่�องเดีียวเพื่่�อสนับัสนุนุแก่น่

ของเนื้้�อหาให้แ้ข็ง็แรงมากยิ่่�งขึ้้�น นอกจากนี้้� ในศาสตร์ข์องการโฆษณาสอดคล้อ้งกับั

เทคนิิคการใช้้ข้้อความรัับรอง (Testimonial) จากผู้้�รัับรอง โดยเป็็นการรัับรองของ

บุุคคลที่่�เก่ี่�ยวข้้องกัับแบรนด์์ ไม่่ว่่าจะเป็็นตััวผู้้�ใช้้งานเอง กููรูู  ผู้้�เช่ี่�ยวชาญ  ท่ี่�จะมา

ยกย่่องผลิิตภััณฑ์์ตามประสบการณ์์ส่่วนตััวที่่�เกิิดขึ้้�น โดยนัักโฆษณาจำนวนมากมััก

ใช้้ประโยชน์จากผู้้�รับรองที่่�มีีชื่่�อเสีียงในการรัับรองเพราะค่่อนข้้างมีีอิทธิพลต่่อ 

ผู้้�บริิโภค อย่่างไรก็็ตาม  อาจต้้องนำเสนอข้้อมููลเสริิมเพื่่�อการสร้้างความน่าเชื่่�อถืือ 

จึึงสอดคล้้องกัับเทคนิิควิิทยาศาสตร์์หรืือเทคนิิค (Scientific or technical) โดยใน

กลยุทธ์การดำเนิินการนี้้� นักโฆษณามัักจะอ้้างอิิงข้้อมููลทางเทคนิิค ผลการศึกึษาทาง

วิทิยาศาสตร์ห์รือืห้อ้งปฏิบิัติัิการ หรือืการรับัรองจากหน่ว่ยงานเพื่่�อสนับัสนุนุคำกล่า่ว

อ้า้งโฆษณาของตน โดยมีโีครงสร้้างเรื่่�องราวแบบไม่่มีเีส้น้ทางที่่�ชัดัเจน มีีการโต้ต้อบ

สููง สามารถตรวจสอบหรืือทดสอบข้้อมููลที่่�ถููกนำเสนอได้้ แสดงความสัมพันธ์์ของ

เนื้้�อหาข้้อมููลได้้ แต่่ไม่่ควรบรรจุุข้้อความที่่�มากจนเกิินไป  ควรมุ่่�งเน้้นการสื่่�อสารท่ี่�

ค่่อนข้้างกระชัับและตรงประเด็็น
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การอภิิปรายผล
	 โครงสร้้างการเล่่าเรื่่�องของข้้อมููลจะแปรผัันตรงกัับประเภทของข้้อมููลใน 

รููปแบบต่า่งๆ โดยพบว่า่ข้อ้มููลในแต่่ละประเภทสามารถนำมาเล่า่เรื่่�องราวได้แ้ตกต่า่ง

กัันตามคุณลัักษณะทางกายภาพ รวมไปถึึงการกำหนดทิศทางของผู้้�เล่่าเอง โดย

โครงสร้า้งการเล่า่เรื่่�องส่ว่นใหญ่่สอดคล้อ้งกับักลยุทุธ์ก์ารเล่า่เรื่่�องของ Segel & Heer 

(2010) ได้้แก่่ การจััดลำดัับการเล่่าเรื่่�อง การปฏิิสััมพัันธ์์ และการส่่งข้้อความ รวม

ไปถึงึกลยุทุธ์ก์ารเล่า่เรื่่�องด้ว้ยภาพ ได้้แก่ ่การจัดัโครงสร้า้งภาพ การเน้น้เนื้้�อหาด้ว้ย

สีี และการจััดโครงสร้้างภาพ (Segel & Heer, 2010) นอกจานี้้� จากข้้อพิิจารณาใน

การระบุโุครงสร้า้งการเล่า่เรื่่�องของข้อ้มููลพบว่า่ข้อ้มููลของแบรนด์ใ์นแต่ล่ะรููปแบบมีี

กลยุุทธ์์โครงสร้้างการเล่่าเรื่่�องและกลยุุทธ์์การเล่่าเรื่่�องด้้วยภาพที่่�ความแตกต่่างกััน 

โดยขึ้้�นอยู่่�กับประเภทของข้้อมููลและจุุดประสงค์์ในการเล่า่เรื่่�องนั้้�นๆ ดังนั้้�น จึงจำเป็็น

ต้้องพิิจารณาข้้อมููลของแบรนด์์ให้้ชััดเจนก่่อนการเลืือกวิิธีีดำเนิินการเล่่าเรื่่�อง 

	 อย่่างไรก็็ตาม  จากข้อพิิจารณาข้้างต้้นนำไปสู่่�การวิิเคราะห์์เพื่่�อหาแนว 

ทางการดำเนินิการเล่า่เรื่่�องที่่�เหมาะสมกับัการเล่า่เรื่่�องของข้อ้มููลแบรนด์ ์โดยพบว่า่ 

แนวคิิดและทฤษฎีีเกี่่�ยวกัับการเล่่าเรื่่�องของข้้อมููลในปััจจุุบัันที่่�นิิยมใช้้ในสื่่�อวารสาร 

และข่่าว (Bach et al., 2018) โดยมุ่่�งเน้้นที่่�การสื่่�อสารข้้อมููลเชิิงภายภาพ ข้้อมููลดิิบ 

หรือืข้้อมููลที่่�เน้้นการนำเสนอข้้อมููลข่าวสาร ซึ่่�งยัังไม่่ครอบคลุุมในส่่วนของการสื่่�อสาร

ข้อ้มููลของแบรนด์ท์ี่่�มีคีวามละเอีียดอ่อ่น และมีเีป้า้หมายการสื่่�อสารที่่�เฉพาะเจาะจง 

ไม่ว่่า่จะเป็็นการสื่่�อสารข้อ้มููลแบรนด์์เพื่่�อสร้า้งความเชื่่�อมั่่�น สร้า้งความเห็น็อกเห็น็ใจ 

สร้้างความตื่่�นเต้้น รวมไปถึึงการโน้้มน้้าวใจ โดยวััตถุุประสงค์์ของการสื่่�อสารข้้อมููล

ของแบรนด์์มุ่่�งเน้้นเพื่่�อสร้้างความน่่าเชื่่�อถืือและสร้้างภาพลัักษณ์์ท่ี่�ดีี  สอดคล้้องกัับ 

Singh and Sonnenburg (2012) ก ล่่าวว่่า เรื่่�องราวสามารถช่่วยสร้้างการรัับรู้้�  

ความเข้้าใจ ก ารเอาใจใส่่ ก ารรัับรู้้� ก ารระลึึกถึึง และให้้ความหมายแก่่แบรนด์์ได้้ 

(Singh & Sonnenburg, 2012) นอกจากนี้้� Gosline et al. (2017) ได้ท้ำการพิิสููจน์์

ว่า่การเล่่าเรื่่�องมีีประสิทิธิภิาพในการเพิ่่�มความพึงพอใจในตััวแบรนด์ ์โดยวัดัจากการ

เชื่่�อมต่่อแบรนด์์ตนเอง ความไว้้วางใจ และการพิิจารณาสำหรัับการซื้้�อครั้้�งต่่อไป 
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วัตัถุปุระสงค์ข์องการเล่า่เรื่่�องแบรนด์คื์ือการสร้า้งการเชื่่�อมโยงทางอารมณ์กับัลููกค้า้ 

(Urban et al., 2017) ซึ่่�งเป็็นสิ่่�งสำคััญในการสร้้างความภัักดีีและการมีีส่่วนร่่วมกัับ

แบรนด์์ (Fog et al., 2010; Straker & Wrigley, 2016) 

	 การเล่่าเรื่่�องข้อ้มููลของแบรนด์์ผ่่านข้อ้มููลเชิงิภาพในสื่่�อต่า่งๆ สอดคล้อ้งกับั

ท่ี่� Brakus (2019) กล่า่วไว้ว้่า่ การวางโครงสร้า้งเล่า่เรื่่�องของแบรนด์ใ์ห้เ้หมาะสมกับั

ลัักษณะทางกายภาพของข้้อมููล  ในขั้้�นตอนก่่อนการออกแบบข้้อมููลเชิิงภาพและ

จัดัการออกแบบข้้อมููลอย่่างน่า่สนใจสามารถช่วยให้ผู้้้�รับัสารสามารถจดจำได้้ง่า่ยมาก

ขึ้้�น เพราะเรื่่�องราวของแบรนด์์ที่่�แข็็งแกร่่งสามารถมีีอิิทธิิพลต่่อประสบการณ์์ของ

ลููกค้า รวมถึึงอารมณ์ ก ารรัับรู้้�  และการตอบสนองต่่อสิ่่�งเร้้าที่่�เก่ี่�ยวข้้องกัับแบรนด์ ์

(Brakus et al., 2009) ดั ังนั้้�นการศึึกษาการเล่่าเรื่่�องของข้้อมููลแบรนด์์ นอกจาก

ศึึกษาการเล่่าเรื่่�องของข้้อมููลข่าวและวารสาร แล้้ว จำเป็็นจะต้้องพิิจารณาการเล่่า

เรื่่�องทางการโฆษณา และการเล่่าเรื่่�องทางภาพยนตร์์ที่่�นัับว่่าเป็็นการเล่่าเรื่่�องแบบ

ดั้้�งเดิิมและมีีความละเอีียดอ่่อน โดยจากการวิิเคราะห์์ข้้อมููลในส่่วนของการทบทวน

วรรณกรรมพบว่่าสามารถหาความสอดคล้้องระหว่่าง 5 วิิธีีดำเนิินการเล่่าเรื่่�องของ

ข้อ้มููล (Bach et al., 2018) 11 วิธีีดำเนิินการเล่า่เรื่่�องทางโฆษณา (Belch & Belch, 

1998) และ 8 วิิธีีดำเนิินการเล่่าเรื่่�องทางภาพยนตร์์ (Lindsay, 2015) โดยผู้้�วิิจััยได้้

จำแนกความสัมพันธ์เ์บื้้�องต้น้ และได้น้ำข้อ้มููลดังักล่า่วไปรับการรับัรองจากผู้้�เชี่่�ยวชาญ 

จากการสััมภาษณ์์เชิิงลึึก  อย่่างไรก็็ตาม ก ารจััดหมวดหมู่่�ครั้้�งนี้้� เนื้้�อหาภายในจาก

การเก็็บข้้อมููลวิิจััยมีีความสอดคล้้องกัับ Decker (2022) และ Story Soft (2022) 

ที่่�ได้้รวบรวมเนื้้�อหาที่่�เก่ี่�ยวข้้องกัับเป้้าหมายการสื่่�อสารแบรนด์์ เนื้้�อหาแบรนด์์และ

การตลาด ซึ่่�งนัับว่่าเป็็นข้้อพิิจารณาสำคััญในการจำแนกความแตกต่่างของแต่่ละวิิธีี

ดำเนิินการเล่่าเรื่่�องของข้้อมููลในรููปแบบต่่างๆ (Decker, 2022; Story Soft, 2022)

	 นอกจากนี้้� ในส่ว่นของหมวดหมู่่�ที่่�ถููกจัดัใหม่น่ี้้� มีคีวามสอดคล้อ้งกับัแนวคิดิ

การเล่่าเรื่่�องของ Jiang (2018) ที่่�ได้ศ้ึกึษาการวิธิีีเล่า่เรื่่�องผ่า่นเป้า้หมายการเล่า่เรื่่�อง

ของเเบรนด์์ เพื่่�อแสดงให้้เห็็นว่่าการประยุุกต์ใช้้การเล่่าเรื่่�องมีีความแตกต่่างกััน

อย่่างไร โดยผลการอภิิปรายวิิธีีการเล่่าเรื่่�องของเเบรนด์์ออกเป็็น 4 ประเภท ได้้แก่่ 
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(1) เพื่่�อเล่่าเรื่่�องราวอััตลัักษณ์์แบรนด์์ (Storytelling in data-driven identity), 

(2) เพื่่�อเล่่าเรื่่�องราวแบบกำหนดเอง (Customized Story), (3) เพื่่�อเล่่าเรื่่�องราว

ด้ว้ยการอธิบิายอย่า่งมีคีวามรู้้�สึกึร่ว่ม (Storytelling that engages and explains), 

(4) เพื่่�อเล่่าเรื่่�องราวด้้วยการสำรวจสืืบค้้น (Storytelling for exploration) (Jiang, 

2018) โดยทั้้�ง 4 แนวทางของ Jiang สามารถครอบคลุุมเป้้าหมายการเล่่าเรื่่�องวิิธีี

การเล่่าเรื่่�องแบบกว้างๆ แต่่แนวทางดัังกล่่าวยัังไม่่ถููกลงรายละเอีียดมากนักในการ

ใช้ง้านมากนัก โดยผู้้�เขีียนได้้เสนอให้้ค้น้หาแนวทางการเล่า่เรื่่�องที่่�เหมาะสมกับข้้อมููล

ต่่อไป อย่า่งไรก็ต็าม จากผลจากการวิจิัยัครั้้�งนี้้� ผู้้�วิจัยัพบว่า่สามารถจำแนกวิธีีดำเนินิ

การเล่่าเรื่่�องเพื่่�อการสื่่�อสารแบรนด์์ออกมาเป็็น 6 วิิธีี โดยสามารถอภิิปรายผลได้้ดััง

ต่่อไปนี้้�

ภาพประกอบที่่� 6 ภาพแสดงผลการวิิเคราะห์์ 6 วิิธีีดำเนิินการเล่่าเรื่่�องของแบรนด์์ 

โดยผู้้�วิิจััย

	 1.	 การดำเนิินการเล่่าเรื่่�องแบบมีีเส้้นทางหรืือมีีลำดัับ (Journey/ 

Sequencing) 

	 	 การดำเนิินการเล่่าเรื่่�องแบบเส้้นตรง โครงสร้้างแบบ ต้้น - กลาง - จบ 

โดยนำเสนอในลัักษณะการเล่่าเรื่่�องสั้้�น โดยสามารถสร้้างตััวละครนำเรื่่�อง เช่่นการ
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ผจญภััยฝ่่าฟัันอุุปสรรค รวมไปถึึงการนำเสนอแบบดั้้�งเดิิม คื ือ ก ารสร้้างภาพ

เคลื่่�อนไหว นอกจากนี้้�สามารถนำเสนอเรื่่�องราวแบบเป็็นลำดับัหรือืเปิดิเรื่่�องด้ว้ยจุดุ

พีีคที่่�น่่าสนใจก่่อนการอธิิบายหรืือเฉลยในตอนท้้าย (Bach et al., 2018; Belch & 

Belch, 1998; Lindsay, 2015) ซึ่่�งสอดคล้้องกัับแนวทางการนำเสนอข้้อมููลของ

แบรนด์ท์ี่่�ผู้้�เล่า่เรื่่�องสามารถกำหนดเส้้นเรื่่�องได้้เอง สามารถเล่า่เรื่่�องเพื่่�อให้อ้งค์ค์วาม

รู้้�หรืือสร้้างความบัันเทิิงในขั้้�นตอนของการสร้้างการรัับรู้้�ได้้ (Decker, 2022; Story 

Soft, 2022) ไม่่จำเป็็นต้้องสร้้างการโต้้ตอบ สามารถเล่่าเรื่่�องราวได้้ค่่อนข้้างเยอะ 

แต่่ไม่่ควรมีีเนื้้�อหาที่่�ยาวจนเบ่ี่�ยงเบนความน่าสนใจ ควรมีีเนื้้�อหาท่ี่�สั้้�นกระชัับ 

ไม่่ซัับซ้้อน และไม่่จำเป็็นจะต้้องเป็็นข้้อมููลทางสถิิติิ ได้้แก่่ เรื่่�องราวของแบรนด์์ 

มาสคอต  รวมไปถึึงข้้อมููลด้านข่่าวสาร เรื่่�องราวด้้านอุุตสาหกรรมหรืือธุุรกิิจ 

รวมไปถึึงผลงานวิิจััยหรืือผลการวิิจััยที่่�เกี่่�ยวข้้อง

	 2.	 การดำเนิินการเล่่าเรื่่�องแบบแตกเรื่่�องราวหรืือมีีกรอบการนำเสนอ 

(Slices/ Dividing) 

	 	 การดำเนิินการเล่า่เรื่่�องแบบแตกเรื่่�องราวรอบๆ แก่น่ โดยการเจาะลึึก

เพื่่�อนำเสนอเฉพาะข้้อมููลหรืือฉากที่่�สำคััญ  หรืือ สามารถแยกหลายๆ ป ระเด็็น  

แต่ข่มวดปมในตอนท้้าย เช่น่ การนำเสนอข้้อมููลในบางส่่วนที่่�น่่าสนใจของชีีวิตประจำวััน 

เรื่่�องราวจากการใช้้งานผลิิตภััณฑ์์และการบริิการของผู้้�บริิโภค หรืือเรื่่�องราวท่ี่�เกิิด

ขึ้้�นจากประสบการณ์อ์ื่่�นๆของตัวัแบรนด์เ์อง เพื่่�อให้ผู้้้�รับัสารเกิดิความรู้้�สึกึร่ว่ม และ

อยากใช้้ผลิิตภััณฑ์์นั้้�นๆ (Bach et al., 2018; Belch & Belch, 1998; Lindsay, 

2015) โดยสามารถถ่ายทอดอารมณ์หรืือความรู้้�สึกึเฉพาะท่ี่�อยากนำเสนอได้้ สามารถ

บรรจุุข้้อมููลได้้เยอะ แต่่ไม่่ควรซัับซ้้อนจนเกิินไป  ซึ่่�งสอดคล้้องกัับแนวทางการนำ

เสนอข้้อมููลของแบรนด์์ เพื่่�อนำเสนอข้้อมููลทั่่�วไป รวมไปถึึงการสร้้างความตระหนััก

หรืือสร้้างความเห็็นอกเห็็นใจจากผู้้�อ่่านได้้ (Decker, 2022; Story Soft, 2022) 

นอกจากนี้้� ผู้้�เล่า่เรื่่�องสามารถกำหนดเส้้นเรื่่�องได้้เอง โดยนำเสนอข้้อมููลรายละเอีียด

เฉพาะเรื่่�อง มุ่่�งเน้้นอธิิบายข้้อมููลที่่�ค่่อนข้้างละเอีียด เช่น่ ระบบการจััดการขององค์์กร 

รายละเอีียดของสิินค้้า วั ัสดุุ ก ระบวนการการผลิต ป ระเภทและหมวดหมู่่�ของ

ผลิิตภััณฑ์์และการบริิการ 
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	 3.	 การดำเนิินการเล่่าเรื่่�องด้้วยการสร้้างความประหลาดใจหรืือหัักมุม 

(Amazement/ Surprising) 

	 	 การดำเนิินการเล่่าเรื่่�องด้้วยการ สร้้างความประหลาดใจ หรืือ สร้้าง

ความตื่่�นเต้้น จั ดอยู่่�ในการสำเสนอเรื่่�องราวแบบเส้้นตรง โดยนิิยมนำเสนอในเชิิง

อารมณ์ขันั สร้า้งดราม่่า สร้า้งจิินตนาการ รวมไปถึงึสร้้างความแฟนซีีเพื่่�อให้้เกิดิสร้้าง

อารมณ์์ร่่วม  โดยอาจเป็็นเรื่่�องราวที่่�คาดเดาเหตุุการณ์์ได้้ยากแล้้วทำการเฉลยแบบ

หัักมุุมในตอนท้้าย เพื่่�อสร้้างความประหลาดใจ (Bach et al., 2018; Belch & 

Belch, 1998; Lindsay, 2015) โดยสามารถนำเสนอคล้้ายรููปแบบดำเนิินการ 

เล่่าเรื่่�องแบบมีีเส้้นทางหรืือมีีลำดัับอาจตััดสลัับเพื่่�อสร้้างความน่าสนใจมากขึ้้�น 

ซึ่่�งสอดคล้้องกัับแนวทางการนำเสนอข้้อมููลของแบรนด์์ในการนำเสนอข้้อมููลทั่่�วไป

ของแบรนด์ใ์นการสร้้างความบันเทิิงแต่ส่ามาถครอบคลุุมทุกอารมณ์ของการสื่่�อสาร 

(Decker, 2022; Story Soft, 2022) ไม่่ว่่าจะเป็็น ความสุุข ความเศร้้า ความเหงา 

หรืือ ปม ต่่างๆ แต่่การสร้้างความเชื่่�อมั่่�นผ่่านความรู้�สึึกอื่่�นๆ โดยสามารถดัดแปลง

เนื้้�อหาจากพันัธกิจิ วิสิัยัทัศัน์ ์ของแบรนด์์เอง หรือืสร้้างเรื่่�องราวขึ้้�นมาใหม่จ่ากเนื้้�อหา

ของแคมเปญย่่อย รวมไปการนำเสนอถึึงข้้อมููลต่่างๆ ที่่�แสดงจุุดยืืนอัันโดดเด่่น หรืือ 

เหตุุการณ์์ต่่างๆ ที่่�น่่าตื่่�นเต้้นของตััวแบรนด์์เอง

	 4.	 การดำเนิินการเล่่าเรื่่�องด้้วยการใช้้ข้้อความเดีียว (Message/ Single 

Messaging) 

	 	 การดำเนิินการเล่่าเรื่่�องด้้วยข้้อความหลัักท่ี่�ตรงประเด็็นด้้วยข้้อความ

สั้้�น กระชัับ ได้้ใจความ เพื่่�อกระตุ้้�นให้้เกิิดการมีีปฏิิสััมพัันธ์์และการมีีส่่วนร่่วม หรืือ

การนำเสนอข้อ้มููลแบบขายตรง บ่ง่ชี้้�คุณุลักัษณะที่่�จุดุเด่น่ของสินิค้า้และบริกิารของ

ตนแบบไม่่อ้อ้มค้อม (Bach et al., 2018; Belch & Belch, 1998; Lindsay, 2015) 

การเล่่าเรื่่�องจึึงเป็็นเส้้นตรง แต่่ผู้้�เล่า่เรื่่�องสามารถเล่า่ได้้อย่า่งอิสิระ โดยเน้น้การเลืือก

ใช้้คำพููด  หรืือ ข้ ้อความที่่�ดึึงดููดความสนใจของผู้้�รัับสาร ซึ่่�งสอดคล้้องกัับแนวทาง

การนำเสนอข้้อมููลของ แบรนด์์ในการเล่่าเรื่่�องราวที่่�สร้้างความตื่่�นตาตื่่�นใจ สร้้าง

ความเห็็นอกเห็็นใจได้ ้(Decker, 2022; Story Soft, 2022) แต่อ่ย่า่งไรก็ต็าม การนำ
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เสนอข้้อมููลแบบข้้อความเดีียวไม่่ควรบรรจุุข้้อมููลจำนวนมาก  โดยสามารถนำเสนอ

ข้้อมููลที่่�เน้้นย้้ำคุุณภาพและจุุดความโดดเด่่นของแบรนด์์ รวมไปถึึงเรื่่�องราวหรืือ

กิิจกรรมต่า่งๆที่่�สามารถเชื่่�อมโยงกัับตััวผู้้�บริิโภคหรืือกิจิกรรมผลกระทบต่อ่กัับสัังคม

และสิ่่�งแวดล้้อม 

	 5.	 การดำเนินิการเล่า่เรื่่�องด้ว้ยการเปรีียบเทีียบ (Argument/ Comparing) 

	 	 การดำเนิินการเล่่าเรื่่�องในการถกเถีียงหรืือข้้อโต้้แย้้งในหััวข้้อต่่างๆ  

การอุุปมาอุุปไมย และการเปรีียบเทีียบ เพื่่�อโน้้มน้าวให้้ผู้้�รับัสารรัับรู้้�ถึงึข้้อความหลััก

ที่่�อยากจะสื่่�อสาร มักนำเสนอข้้อได้้เปรีียบของ แบรนด์ ์การเปรีียบเทีียบข้้อมููลสินค้า้

กับัคู่่�แข่ง่ รวมถึงึการสาธิติข้อ้ดีีข้อ้เสีีย โดยสามารถเล่า่แบบซ้อ้นเรื่่�องราวหลายๆ เรื่่�อง 

แล้ว้ไขข้้อข้อ้ใจผ่่านข้อ้มููลเชิิงเปรีียบเทีียบที่่�ช่่วยไขคำตอบต่า่งๆ (Bach et al., 2018; 

Belch & Belch, 1998; Lindsay, 2015) สามารถเล่่าเรื่่�องราวได้้อิิสระ 

ซึ่่�งสอดคล้้องกัับแนวทางการนำเสนอข้้อมููลของแบรนด์์ โดยการโน้้มน้้าวใจผู้้�อ่่าน

ด้ว้ยการแสดงภาพเพื่่�อสนับัสนุนุข้อ้ถกเถีียงหลักัที่่�อยากนำเสนอผ่า่นข้อ้มููลผลิติภัณัฑ์์

และบริกิาร รวมไปถึงึการโยนข้้อมููลเพื่่�อให้ผู้้้�อ่า่นพิจิารณาตามความสนใจของตนเอง

ได้้ (Decker, 2022; Story Soft, 2022) นอกจากนี้้�ยัังสามารถบรรจุุข้้อความที่่�จะ

สื่่�อสารได้ค้่อ่นข้า้งมาก แต่่อย่า่งไรก็ต็ามในการนำเสนอข้อ้มููลการถกเถีียงที่่�เกี่่�ยวข้อ้ง

กับัแบรนด์ ์สินิค้า้ และการบริกิาร อาจต้อ้งมีีการเจีียระไนข้อ้มููลโดยนำเสนอแค่บ่าง

ส่ว่นที่่�จำเป็น็ ยกข้อ้มููลจำนวนมากเกินิไปจะทำให้ผู้้้�รับัสารเกิดิความสับัสน และยาก

ต่่อการอภิิปรายข้้อโต้้แย้้งนั้้�นๆ 

	 6.	 การดำเนิินการเล่่าเรื่่�องด้้วยการโน้้มน้าวใจ (Conviction / Persuading) 

	 	 การดำเนิินการเล่่าเรื่่�องด้้วยการโน้้มน้้าวใจเพื่่�อสร้้างความน่่าเชื่่�อถืือ

และน่่าจดจำ นิยิมยกเอาข้อ้มููลจากการยกย่อ่ง คำนิยิมจากคนท่ี่�มีีชื่่�อเสีียง หรือืความ

พึงึพอใจของผู้้�ใช้ง้านต่อ่ผลิติภัณัฑ์แ์ละการบริกิารในมิติิติ่า่งๆ เพื่่�อสร้า้งความเชื่่�อมั่่�น

ที่่�มีตี่อ่ สินิค้า้และการบริกิารของแบรนด์์ต่่างๆ (Bach et al., 2018; Belch & Belch, 

1998; Lindsay, 2015) มีีโครงสร้้างเรื่่�องราวแบบไม่่มีีเส้้นทางอิิสระ ซึ่่�งสอดคล้้อง

กัับแนวทางการนำเสนอข้้อมููลของแบรนด์์ โดยการนำเสนอข้้อมููลที่่�ส่่งเสริิมคุุณค่่า
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และคุุณภาพของแบรนด์ผ่์่านข้้อความรับรองจากผู้้�ทรงคุุณวุฒุิ ิหรือื การรีีวิวจากผู้้�ใช้้

งานจริิง รวมถึึงบทความอื่่�นๆที่่�เก่ี่�ยวข้้องเพื่่�อมายืืนยัันความน่าเชื่่�อถืือ (Decker, 

2022; Story Soft, 2022) อย่า่งไรก็ต็ามในการนำเสนอข้้อมููลการถกเถีียงที่่�เกี่่�ยวข้อ้ง

กับัแบรนด์ ์สินิค้า้ และการบริกิาร อาจต้อ้งมีีการเจีียระไนข้อ้มููลโดยนำเสนอแค่บ่าง

ส่่วนที่่�จำเป็็น ยกข้้อมููลจำมากเกิินไปจะทำให้้ผู้้�รัับสารเกิิดความสัับสน และยากต่่อ

การอภิิปรายข้้อโต้้แย้้งนั้้�นๆ โดยสามารถรวบรวมหลายๆ ประเด็็นมาเพื่่�อสร้้างการ

รัับรอง แต่่ไม่่ควรบรรจุุข้้อความที่่�หนัักจนเกิินไปควรมุ่่�งเน้้นการสื่่�อสารที่่�ค่่อนข้้าง

กระชัับและตรงประเด็็น

ข้้อเสนอแนะ 
	 หลังัจากการจัดักลุ่่�มและจำแนกความหมายของแต่ล่ะรููปแบบของวิธิีีดำเนินิ

การเล่่าเรื่่�องของแบรนด์์ อัันมีีเป้้าหมาย เพื่่�อที่่�จะช่่วยนัักออกแบบหรืือผู้้�รัับผิิดชอบ

แบรนด์ส์ามารถเล่า่เรื่่�องราวให้ค้รอบคลุมุการสื่่�อสารเนื้้�อหา แบรนด์ใ์นรููปแบบต่่างๆ 

แล้้ว ในส่่วนของการประยุุกต์์ผลการวิิจััยไปสู่่�การออกแบบข้้อมููลเชิิงภาพ รวมไปถึึง

สื่่�อประชาสััมพันธ์์อื่่�นๆ จำเป็็นจะต้้องวิิเคราะห์์หาความสอดคล้้องระหว่่างเป้า้หมาย

การเล่่าเรื่่�องของแบรนด์์ในรููปแบบต่่างๆ และวิิธีีดำเนิินการเล่่าเรื่่�องที่่�เหมาะสม 

นอกจากนี้้� จุ ุดมุ่่�งหมายของการวิิจััยในอนาคต  ผู้้�วิิจััยจะเชื่่�อมโยงวิิธีีดำเนิินการเล่่า

เรื่่�องกัับรููปแบบการออกแบบข้้อมููลเชิิงภาพในเชิิงกายภาพ ได้้แก่่ โครงสร้้าง รููปร่่าง 

และสีี  เพื่่�อการออกแบบสื่่�อประชาสััมพัันธ์์ในการเล่่าเรื่่�องของข้้อมููลแบรนด์์อย่่างมีี

ประสิิทธิิภาพต่่อไป
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